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RESUMEN

El presente estudio formula un modelo integrado de consecuencias y antecedentes de la
satisfaccion determinando la formacion de la lealtad en el sector universitario. Ademas de
contrastar el modelo, se evaltan las diferencias existentes en las relaciones segun motivos de
eleccion de los egresados (vocacion y salidas profesionales) y estado laboral actual
(empleado o no). Basado en la literatura, se propone el modelo conceptual y se prueba a
través de PLS apoyado en una muestra de 9.685 egresados de todas las ramas de
conocimiento cuyas respuestas se recogieron a través de un cuestionario online auto-
administrado. Los resultados ponen de manifiesto que el valor percibido determina la
imagen, la satisfaccién y la lealtad asi como la relacion causal positiva de la imagen sobre la
satisfaccion y la lealtad. La vocacion y la situacion laboral determinan de forma significativa
el impacto del valor sobre la imagen mientras que las salidas profesionales no producen
diferencias. La influencia de estas variables no ha sido examinada anteriormente en la
literatura. Dado el entorno competitivo de la educacion superior, las conclusiones ayudan en
la toma decisiones a directivos y gestores de instituciones de educacién superior, asi como a
mejorar la satisfaccion y lealtad del egresado o la reputacion de la universidad.
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ABSTRACT

We present a consolidated model in this study of both the consequences and the antecedents
of satisfaction that are determinative of the formation of loyalty in the university sector. In
addition to testing the model, we evaluate the differences found in the relations between the
motives given by the graduates for their choices (vocation and career paths) and their current
employment situation (employed or unemployed). Grounded on the literature, we propose the
conceptual model and test it with PLS supported by a sample of 9,685 graduates of all
branches of knowledge whose answers were collected through a self-administered online
questionnaire. The results highlight that perceived value determines image, satisfaction and
loyalty, as well as the causal relation between image and both satisfaction and loyalty. The
vocation and employement determine in a significant way the impact of the value on the
image while the career options do not produce differences. Given the competitive world of
Higher Education, the conclusions may assist directors and managers of Higher Education
institutions in decision-making, as well as improving graduate satisfaction and loyalty and the
reputation of the university.
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1. Introduccion

Las universidades son instituciones polifacéticas que tienen una especial relevancia para la
sociedad del conocimiento. Su funcion va mas alla de la formacion y son claves para la
internacionalizacion, el desarrollo social, la ciencia y la cultura (Neave y Veiga, 2013, Luque et
al., 2015). Han dejado de ser Unicamente centros de formacidn o investigacion para convertirse
en, muchos casos, parte estratégica en el desarrollo econémico de un territorio.

El sector de la educacidn superior estd inmerso en transformaciones profundas que afectan a su
demanda, a su oferta y a sus procesos, en un contexto de globalizacién (Dale, 2007). Las
universidades deben plantearse las relaciones con sus distintos stakeholders para hacer frente al
nuevo contexto (Schlesinger, Cervera y Cabafiero, 2016). Esto exige una busqueda continua de
la mejora de la gestidn y el servicio universitario y ha provocado cambios en su forma de actuar.
De esta manera, se presta una mayor atencién a aspectos como la imagen o reputacion,
satisfaccion o valor percibido que puedan tener los publicos objetivos (Maringe y Mourad,
2012). Hay un interés especial por analizar estas variables, en particular la satisfaccion
(Blazquez et al., 2013).

El motivo de eleccion de los estudios es un antecedente fundamental para comprender y explicar
la valoracion de la experiencia universitaria. La literatura ha mostrado que las salidas
profesionales y la vocacién son los principales aspectos que llevan a elegir una carrera aunque
con mayor importancia de la vocacion en la mayoria de los casos (Lai et al, 2012; Luque et al
2014, 2015, 2016).

Browne et al. (1999) concluyeron que los estudiantes dan mayor valor y son mas criticos con los
resultados del empleo derivado de sus estudios. En este sentido la Estrategia Europa 2020 tiene
como objetivo de que al menos un 40% de las personas de 30 a 34 afios de edad deberan
completar estudios universitarios y estar empleados en su totalidad. Uno de los resultados
esperados por parte del estudiante que decida acudir a la universidad es encontrar y tener un
empleo adecuado (Belfield y Harris, 2002; Gielnik et al, 2015) ya que la calidad de la educacion
esta estrechamente vinculada a una evaluacion de los resultados que se logra (Zeithaml y Bitner,
2002).

Mora (1997) afirma que es importante la relacion de la universidad con sus egresados, entre
otras razones, porque asi se consigue mejorar la satisfaccion ademas de lograr su lealtad. Tal
como afirma Breton (2015) si hay una frase que un alumno nunca deberia decir es “he
terminado mis estudios”. La formacion continua forma parte de la trayectoria profesional de una
persona. Para la universidad es un buen indicador que los alumnos la perciban como algo mas
gue un recuerdo distante de su juventud, sino mas bien como un lugar al que volver varias veces
durante su vida para expandir el conocimiento sin matricularse necesariamente en un programa
a tiempo completo. Nunca se deja de aprender, esto es incentivado ain mas hoy en dia por el
fendmeno de Lifelong Learning (OCDE, 2015). En suma, se trata de la lealtad y no solo la
comportamental sino también a la actitudinal (por ejemplo, recomendar o el boca-oido positivo)
(Oliver, 1999).

El objetivo de esta investigacion es proponer, analizar y validar un modelo de formacion de la
lealtad de los egresados universitarios, conocer el efecto de la experiencia pos-universitaria y de
los motivos de eleccidn sobre dicho modelo. Al fin y al cabo, como afirman Wardley et al.
(2013), el egresado es quien realmente puede valorar la funcion y satisfaccion de la etapa
universitaria. Una novedad de este trabajo es comparar la valoracion de la experiencia
universitaria segun los motivos de eleccién o la situacién laboral que se tenga.

2. Satisfaccion y lealtad en el ambito universitario
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La satisfaccion es el resultado de experimentar un servicio y compararlo con el rendimiento
esperado o expectativa (Oliver, 1999), se aplica tanto a los bienes intangibles como a los
tangibles, y puede ser definida en dos niveles diferentes: como la simple transaccion o como el
acumulado global de la relacion (Jones y Suh, 2000).

Dentro del &mbito del marketing de servicios hay diferentes definiciones de satisfaccion. Oliver
(1999) la define como una experiencia de duracién finita que se relaciona directamente con la
experiencia de un producto o servicio, sirviendo para mantener o mejorar la actitud previa que el
cliente tenia sobre dicho producto o servicio. Segun Halstead (1989), el verdadero interés de
medir la satisfaccion reside en la posibilidad de predecir la respuesta del individuo después de
su experiencia de consumo. Ping (1993) afirma que en el momento en que la satisfaccion global
con la relacién empiece a disminuir, también lo hara la lealtad, y serd mucho mas probable que
termine la relacion con el cliente.

En el &mbito de la educacion superior, las universidades deben conocer los factores que influyen
en una valoracion positiva de la universidad y actuar en consecuencia. Sélo con la satisfaccion
de los alumnos se podré alcanzar el éxito y permanencia de los estudiantes en la institucién vy,
sobre todo, la formacion de un positivo boca-oido (Alves y Raposo, 2004) vy, en definitiva, la
generacién de lealtad.

Elliot y Healy (2001) afirman que la satisfaccion de los estudiantes es una actitud a corto plazo
derivada de la evaluacion de su experiencia educativa y la definen como la evaluacion subjetiva
de los estudiantes de los diferentes resultados (empleo, social, etc.), asi como sus experiencias
de la educacion y la vida en el campus y sus expectativas iniciales.

Son numerosas las investigaciones centradas en el concepto de satisfaccién universitaria que
estudian los componentes o determinantes que la forman (Aitken, 1982; Pike, 1991; Aldridge y
Rowley, 1998; Marzo et al., 2005; Blazquez et al., 2013). La mayoria de ellos se refieren a la
satisfaccion por parte de los estudiantes actuales, es decir, durante su experiencia universitaria.
Esto no estd muy acorde con las recomendaciones de Westbrook y Oliver (1991) y Mano y
Oliver (1993) quienes afirman que la satisfaccion es un estado que debe evaluarse después del
consumo o la experiencia del servicio.

Por otra parte, la lealtad engloba tanto actitudes como comportamientos, lo que sugiere que la
lealtad es un proceso secuencial que manifiesta las preferencias del consumidor por una
determinada marca o servicio, esto incluye las fases cognitiva, afectiva y cognitiva dentro del
esquema tradicional de decision del cliente (Dick y Basu, 1994). Oliver (1999) afirma que la
lealtad a una organizacion se consigue cuando permanece la preferencia en el largo plazo
independientemente de los factores situacionales o del entorno. En el d&mbito educativo, la
lealtad significa un profundo compromiso emocional y de matricularse en una institucion
educativa preferida de forma consistente en el futuro, recomendar el servicio a otros y animarlos
a utilizarlo (Zeithaml y Bitner, 2002).

La lealtad del egresado es considerada como un aspecto esencial para la supervivencia de las
instituciones de educacion superior (Helgesen y Nesset, 2007). La situacion actual,
caracterizada por la aparicion de nuevas alternativas de aprendizaje, la creciente
internacionalizacién o las dificultades de financiacién provocan que se realicen mas esfuerzos
por retener a los estudiantes actuales en el futuro (Maringe y Mourad, 2012).

3. Modelo conceptual

La relacion entre satisfaccion y lealtad con otras variables como la imagen o el valor percibido ha
sido tratada en la literatura, pero no tanto en su aplicaciéon al ambito de la educacion superior y
menos aun diferenciando por tipologias de egresados. Los intentos por elaborar modelos
explicativos se enfrentan a la dificultad de englobar todo el proceso experimentado por el alumno y
la propia idiosincrasia del servicio universitario: entrega del servicio que transcurre en un largo plazo
de tiempo, las diferentes percepciones en funcion de la implicacion del alumno, la dificultad de
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medir el impacto de la experiencia pos-universitaria o la gran influencia del entorno, entre otras
caracteristicas.

La imagen de las universidades es un concepto que progresivamente tiene un mayor interés para las
instituciones de educacién superior. La imagen es definida por Beerli et al. (2002) como un
“conjunto de interpretaciones y creencias espontaneamente asociadas a un determinado estimulo
(fisico y social) que previamente ha desencadenado en los individuos una serie de asociaciones”. Las
instituciones construyen una identidad para que sea percibida asi por su publico. Esto es importante
para fortalecer el vinculo con los egresados y su lealtad y tiene consecuencias, por ejemplo, obtener
donaciones una vez que el alumno se gradue, objetivo primordial, en contextos universitarios como
el americano (Arnett, German y Hunt, 2003). Con el propdsito de distinguirse de los competidores,
las universidades han aumentado sus esfuerzos para mejorar la gestion de la calidad o desarrollar una
imagen “de prestigio” (McPherson y Schapiro, 1998). Maringe y Mourad (2012) afirmaban que la
imagen universitaria favorable tiene un impacto positivo en la percepcion de un sistema educativo o,
incluso una sociedad. Como ejemplos mencionaban el compendio “Oxfbridge” de la imagen
universitaria inglesa o el binomio Harvad-Yale como ejemplos de una imagen solida basada
principalmente en la investigacion y la innovacion tecnoldgica.

La imagen de la universidad influye en las percepciones y puede afectar a la eleccion y al
comportamiento de los estudiantes o incluso al reclutamiento de personal por parte de las empresas.
En este sentido, Marzo et al. (2005) y Helsengen y Nesset (2007) encontraron gque habia una relacion
positiva entre la imagen como antecedente de la satisfaccion. Schlesinger et al. (2016) demostraron
como la imagen es un antecedente de la satisfaccion dentro del ambito universitario. En funcion de
lo revisado se propone la siguiente hipdtesis:

H1: La imagen percibida de la universidad influye positivamente en la satisfaccion del egresado.

El valor percibido ha sido menos analizado en la educacion superior. Es un aspecto fundamental en
el proceso de evaluacion pues tiene un importante componente emocional y el estudiante dedica
bastante tiempo y esfuerzo a la consecucion de un titulo por lo que se realiza un balance de los
beneficios a cambio del sacrificio realizado. El valor percibido es definido por Rust y Oliver (1994)
como "una combinacion de los que se recibe y lo que se sacrifica" mientras que Bigné et al. (2003)
lo definen como "la valoracion global que hace el consumidor de la utilidad de una relacion de
intercambio basada en las percepciones de lo que da y de lo que recibe”. El valor percibido se
configura dentro del contexto universitario como el resultado neto de la vida universitaria (Stafford,
1994).

Un estudiante universitario pone esfuerzo e ilusion en la obtencion de un titulo universitario y espera
gue se recompense con una buena formacion, con la adquisicion de conocimientos, con encontrar un
trabajo, hacer buenos amigos o tener en el futuro un nivel de vida de acuerdo a sus expectativas. Por
lo tanto, se conforma como concepto que agrupa tanto un valor funcional (por ejemplo, obtener un
empleo tras los estudios), epistémico (adquirir conocimientos), emocional, condicional (por ejemplo,
infraestructuras, localizacién o ambiente universitario) y social (Lai et al., 2012).

En ambitos ajenos al sector de la educacion superior se ha mostrado empiricamente que la principal
consecuencia del valor es la satisfaccion (Hu et al., 2009), relacion que ha sido confirmada también
entre los estudiantes universitarios (Alves, 2011, Lai et al., 2012; Schlesinger et al., 2016). Por lo
tanto, en base a lo revisado se propone la segunda hipétesis:

H2: El valor percibido de la universidad influye positivamente en la satisfaccion del egresado.

Existe cierta controversia en el ambito de la educacion superior acerca de si la imagen supone un
antecedente o una consecuencia del valor percibido (Beerli et al., 2002; Alves, 2011). Diversos
autores establecen la imagen como una consecuencia del valor percibido (Chen y Tsai, 2007; Hu et
al., 2009) pues el valor del resultado alcanzado influye en la reputacion e imagen de la organizacion.
En el sector de la educacién superior, la percepcion de diferentes resultados esperados como un buen
salario, tener empleo o haber adquirido conocimientos Utiles para desempefiar el trabajo puede
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reforzar la idea inicial de la imagen percibida de la universidad que, como se ha comentado
anteriormente, supone un criterio de eleccion universitaria.

En consonancia con Ivy (2001), los diferentes publicos de las universidades extraen conclusiones
acerca de la imagen general de una institucién a partir de las impresiones que tienen acerca de sus
fortalezas y debilidades en funcion del valor percibido del titulo universitario. Duarte et al. (2012)
considerando la imagen como consecuencia del valor, encontraban que éste aumentaba su
percepcidn una vez adquirida la experiencia en el ambito laboral. Por tanto, se propone:

H3: El valor percibido de la universidad influye positivamente en la imagen percibida del egresado.

Los estudiantes satisfechos son méas propensos a ser leales a la institucion, a continuar vinculados
durante el postgrado y estdn més predispuestos a mantener el contacto con la universidad después de
graduarse (Gibson, 2010). En definitiva, el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los
egresados puede generar ventajas competitivas para las universidades (Henning-Thurau et al., 2001).
Un estudiante leal a su institucion educativa no s6lo estara mas receptivo a ofertas de esta institucion
sino que también tendra una actitud cognitiva-emotiva positiva hacia la institucion (Jacoby y
Chestnut 1978; Dick y Basu, 1994). Después de graduarse, un estudiante leal puede seguir apoyando
a su institucién académica de diferentes modos (Henning-Thurau y Hansen, 2001): (a) aportando
financiacion (por ejemplo, donaciones), (b) comunicacion positiva por diferentes vias y (c) a traves
de alguna forma de cooperacion (por ejemplo, ofreciendo ofertas de préacticas para los estudiantes o
participando en sus actividades).

Pocos estudios han analizado la lealtad del egresado aunque en el &mbito universitario se ha
demostrado que la satisfaccion incide de manera significativa en ella (Helgesen y Nesset, 2007;
Brown y Mazzarol, 2009; Ali et al., 2015) confirmandose en el ambito de los estudiantes de
negocios por Martensen et al. (2000).

La imagen institucional también se considera que tiene una influencia positiva en la fidelidad del
cliente. Una imagen de un producto o servicio tiene un fuerte efecto sobre la lealtad de los
consumidores, ya que es el primer punto de atraccion para ellos (Narteh, 2013). Esta relacion se
confirma en el sector de la educacion superior (Helgesen y Nesset, 2007).

Brown y Mazzarol (2009) confirmaron que el valor percibido tiene un efecto positivo sobre la
lealtad siendo ésta su principal consecuencia. El hecho de que el beneficio recibido sea mayor que el
sacrificio realizado (tiempo, esfuerzo, dinero, etc.) para alcanzar el titulo universitario refuerza la
lealtad del egresado.

De acuerdo con lo anterior se propone:

H4: La satisfaccion del egresado influye en la lealtad del mismo.

H5: La imagen percibida de la universidad influye en la lealtad del egresado.

H6: El valor percibido de la experiencia universitaria influye en la lealtad del egresado.
3.1. La influencia de los motivos de eleccion y la situacion laboral

La motivacion esta en el origen de la decision de acudir a la universidad y condiciona la percepcion
de la experiencia universitaria. El motivo para elegir la universidad y una determinada carrera, como
apuesta de futuro laboral del alumno, sin duda influye en el aprendizaje, la predisposicion y la
satisfaccion final del alumno (Arquero et al., 2009).

La Teoria de la Auto-determinacion (Deci y Ryan, 1985 y 2008) clasifica las motivaciones en tres
tipos: (1) intrinsecas, se elige o se lleva a cabo un comportamiento por la satisfaccion que se deriva
de su practica; (2) extrinsecas, cuando se realiza por razones instrumentales; (3) desmotivacion:
incapacidad de predecir las consecuencias de un comportamiento por lo que éste se realiza sin
sentido para el individuo. Faye y Sharpe (2008) aplican tales motivaciones al estudiante
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universitario. Asi la motivacion intrinseca del alumno consiste principalmente en el deseo de crecer
intelectualmente y elegir en funcidn de sus gustos o intereses, en definitiva, la vocacion. Holland
(1997) afirma que la eleccion por vocacion de una carrera representa una extension de la
personalidad de cada individuo. Las motivaciones extrinsecas se corresponderian con criterios
pragmaticos como las salidas laborales (Paolillo y Estes, 1982; Wardley et al., 2013), la
recomendacion de padres o terceras personas (Byrne y Flood, 2012) o la dificultad de la carrera
(Byrne, Willis y Burke, 2012) o la situacion econémica del alumno y su entorno familiar.

Los estudios realizados hasta la fecha muestran que los motivos de tipo intrinseco (sobre todo, la
vocacion) tienen una mayor importancia en la eleccion del estudiante (Byrne et al., 2012; Wardley et
al., 2013; Luque et al., 2014, 2015, 2016).

Sin embargo, la literatura no ha analizado la mediacion y la influencia de los motivos en aspectos
como la imagen o el valor percibido. Unicamente algunos estudios han analizado su importancia
sobre la satisfaccion (Arquero et al., 2009). Como afirman Solinas et al. (2012) el motivo de eleccion
puede variar la percepcion de distintos aspectos de la etapa universitaria e incluso los resultados
derivados del mismo. Normalmente, cabe pensar que la vocacion debe conducir a una mejor
valoracion que las salidas profesionales siguiendo los preceptos de la Teoria de la Autoconfirmacién
(Deci y Ryan, 2000). En funcidn de ello se proponen las siguientes hipotesis:

H7a: Existen diferencias estadisticamente significativas entre quienes eligieron por vocacién y
quienes no, en las puntuaciones de las relaciones del modelo de lealtad universitaria.

H7b: Existen diferencias estadisticamente significativas entre quienes eligieron por salidas
profesionales y quienes no, en las puntuaciones de las relaciones del modelo de lealtad
universitaria.

Por otra parte, Clemes, Gan y Kao (2008) demostraron que la calidad de los logros laborales
obtenidos determina la valoracion de los egresados. El resultado de la pos-experiencia universitaria,
aunque este proceso no es controlado por la propia institucion universitaria, se vincula a la propia
formacidn. La experiencia posterior a la universidad tiene un marcado impacto en la percepcién y la
utilidad de los estudios llevados a cabo, conduce a una mayor 0 menor satisfaccién con la
universidad y la carrera elegida.

Diversos autores han establecido que la valoracion debe realizarse una vez acabado el servicio para
conocer adecuadamente la comparacion entre expectativas-experiencia-resultado. En particular esto
tiene sentido en la educacion superior. Por lo tanto, la valoracion del servicio debe realizarse tras la
finalizacion del servicio completo, para lograr una valoracion mas completa (Westbrook y Oliver,
1991).

Los estudiantes juzgan su experiencia segln la percepcion de los resultados del servicio que han
recibido (Zeithaml y Bitner, 2002). En el caso de la experiencia universitaria, un "resultado exitoso"
después de la graduacion se asocia a los estudios y/o la universidad responsable del aprendizaje del
graduado, siendo un criterio importante el hecho de tener empleo o no (Warn y Tranter, 2001). De
acuerdo con lo anterior, la experiencia universitaria tiene una gran relacion con el valor percibido
puesto que el graduado evalGa y compara los costes, tiempo y sacrificio invertido con respecto a los
resultados logrados tras su etapa universitaria. Tal como afirma Bolton y Lemon (1999) se obtendra
satisfaccion si se considera que se ha obtenido un resultado justo, correcto y merecido. Simic y
Carapic (2008) demostraban que la valoracion era inferior en los egresados que en los estudiantes
actuales, pues valoraban en menor medida las capacidades adquiridas asi como la preparacion para
el mundo laboral. También demostraron que las oportunidades de empleo, el potencial para
contribuir a la sociedad percibido por el alumno y los resultados laborales o éxito en el mercado de
trabajo eran factores clave en la evaluacion de la experiencia universitaria.

No se localizan en la literatura estudios previos que hayan contemplado la influencia de la situacion
laboral en la lealtad y la satisfaccion asi como con la imagen y el valor percibido. Sin embargo, tal
como se ha expuesto anteriormente, aquellos que actualmente se encuentren en situacion de empleo
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pueden tener una mejor percepcion de la universidad (Belfield y Harris 2002). Tomando esto en
consideracion, se propone:

H7c: Existen diferencias estadisticamente significativas entre quienes estan empleados y quienes no
en las puntuaciones de las relaciones del modelo de lealtad universitaria.

El modelo propuesto queda tal como aparece en la figura 1.

FIGURA 1
Modelo conceptual propuesto

H7a Voccan
H7b:5abdas profesionaks
H7c¢:Simacion haoral

4. Método
4. 1. Cuestionario y escalas de medida

Para llevar a cabo el anélisis se utilizaron los tres Gltimos informes del estudio de egresados de la
Universidad de Granada (Luque, Del Barrio, Sanchez, lbafiez y Dofia, 2014, 2015, 2016). La
encuesta se administraba tres afios después de que los alumnos terminasen sus grados para que
pudiesen tener un minimo de bagaje en cuanto a experiencia laboral y realizacion de estudios de
postgrado. Con ello se pretendia medir el impacto de la experiencia pos-universitaria en la
valoracién, utilidad y percepcion de sus estudios y de la institucién. El contacto con los egresados se
realizaba principalmente mediante correo electronico y teléfono para facilitar un usuario y una clave
con lo que responder a un cuestionario online.

El cuestionario administrado constaba de seis partes principales: (1) Experiencia universitaria de
grado; (2) Experiencia universitaria de pos-grado; (3) Experiencia laboral tras los estudios; (4)
Adecuacion de los estudios con el trabajo realizado; (5) Satisfaccion y percepcion de los estudios;
(6) Caracteristicas de los egresados (sexo, edad, lugar de nacimiento, etc.).

En la parte de evaluacion y percepcion del egresado universitario se midi6 a través de las siguientes
escalas (ver anexo 1):

- La medida del valor percibido de los egresados es una adaptacion de la escala tipo Likert de tres
items y 5 puntos desarrollada por Zeithaml (1988) y ampliada por Cronin et al. (2000). Dicha
escala ha sido validada por diferentes estudios tales como Gallarza y Gil Saura (2006) y Sabiote,
Frias y Castafieda (2012).
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- Respecto a la satisfaccion se utiliz una escala adaptada de Cronin et al. (2000) de tipo Likert de
3 items y 5 puntos para medir la satisfaccion con la experiencia universitaria. Esta escala fue
utilizada en el sector de la educacion universitaria por Ledden et al. (2007).

- Laimagen de la institucion de educacién superior se midi6 mediante una escala tipo Likert de 3
items y 5 puntos empleada por Luque et al. (2009) en el ambito de la educacidn superior.

- La lealtad fue medida a través de una adaptacion de cuatro items de la realizada por Oliver
(1999).

Respecto a las preguntas referidas a las motivaciones y la situacion laboral se trataban de escalas
nominales dicotomicas donde se pedia al egresado que contestase si/no habia elegido por la vocacion
o las salidas profesionales asi como si tiene o no empleo en la actualidad.

4.2. Muestra

El trabajo de campo se realiz6 en tres momentos diferentes (uno por afio de promocion): 24 de junio
al 29 de octubre de 2013; 8 de septiembre al 10 de noviembre de 2014; y 2 de septiembre al 26 de
noviembre de 2015. En el periodo considerado han finalizado los estudios en la Universidad de
Granada 22.829 alumnos de grado de los cuales se ha podido obtener una muestra de 9.380
egresados (41,1% de todos los graduados). La muestra se compone de un 64,7% de mujeres frente a
un 35,3% de hombres. El area cientifica con mas egresados es Ciencias Sociales (50,3%), y el resto
de areas estan entre el 11% y 14% del total de la muestra (Ciencias Experimentales, 11,2%;
Humanidades, 12,7%, Ciencias de la Salud 11,9% y Ensefianzas Técnicas 13,9%).

Atendiendo al motivo de eleccidn, un 29,5% de los titulados tuvieron en cuenta las posibilidades
laborales frente al 57,5% que estuvieron guiados por la vocacion. Por otro lado, el 58% se
encontraban con empleo en el momento de la entrevista frente al 41% desempleados.

TABLA 1
Caracteristicas de la muestra
Variable Categoria Muestra
N %
Sexo Mujer 6.075 64,7
Hombre 3.307 35,3
Ciencias Experimentales 1.054 11,2
Humanidades 1.191 12,7
Area de conocimiento Ciencias Sociales y Juridicas 4719 50,3
Ciencias de la Salud 1.114 11,9
Ensefianzas Técnicas 1.304 13,9
Vocacion Si 5.398 57,5
Motivacién N,O 3.987 42,5
Salidas Si 2.774 29,5
profesionales No 6.611 70,5
Empleado 5.446 58,0
Situacion laboral Desempleado 3.839 41
NS/NC 97 1,0

4.3. Andlisis de datos

Para realizar el anlisis de los datos obtenidos de la encuesta y evaluar la relacion que existe entre los
constructos, se ha utilizado los modelos de ecuaciones estructurales con PLS (Partial Least Squares)
utilizando el software Smart PLS-Graph V.3.2. para comprobar la validez y fiabilidad de los
mismos.
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En comparacion con otras herramientas basadas en la co-varianza (CBM) como Lisrel 0 Amos, PLS
es un método de andlisis de gran alcance recientemente supone una alternativa a estos métodos
(Lohmoller 1989). El objetivo de PLS es estimar variables dependientes, maximizando su varianza
explicada. En nuestro caso, se realizd un bootstrapping con 5000 submuestras tanto para la
estimacion de modelo global como para cada una de las diferentes submuestras de los analisis
multigrupo. Se realizaron tres analisis multigrupo: comparacion entre quienes eligieron por vocacion
y no; comparacion entre quienes eligieron por salidas profesionales o no; y comparacion entre
quienes tienen empleo y quienes no.

5. Resultados

En primer lugar, referido al modelo de medicion del modelo propuesto, la tabla 2 muestra las
propiedades psicométricas adecuadas de las escalas (un item referido de la lealtad fue eliminado
ya que no presentaba propiedades psicométricas adecuadas, LOY4). Todas las cargas fueron
significativas tanto en el modelo global como en todos los grupos (p<0,01) y superiores a 0,7
(Hair et al., 1995). Los valores de alfa de Cronbach, fiabilidad compuesta (CR) y el promedio de
la varianza extraida (AVE) estaban por encima de los niveles aceptables de corte (0,7, 0,8 y 0,5,
respectivamente) (Hair et al., 1995; Henseler, Hubona & Ray, 2016). Se puede concluir, pues,
que las escalas utilizadas presentan buenas propiedades psicométricas en todos los casos.

Por otra parte, la validez discriminante fue probada para cada grupo, mediante la aplicacién del
procedimiento propuesto por Fornell y Lacker (1991), por el cual la raiz cuadrada de las
varianzas extraidas debe ser mayor que las correlaciones entre los constructos. En la tabla 3
pueden observarse los resultados alcanzados para el modelo global. En los distintos grupos los
valores son préacticamente similares y validos en todos los casos. También se aplicé el criterio
sugerido por Henseler et al. (2016) a través del criterio heterotrait-monotrait ratio de las
correlaciones (HTMT). EI HTMT es una estimacién de la correlacién de los factores (mas
precisamente, de un limite superior), con el fin de discriminar claramente entre dos factores, el
HTMT debe ser significativamente mas pequefio que 1. En todos los casos tras la aplicacion del
bootstrapping los resultados fueron inferiores al y, por tanto, adecuados.

Finalmente, el modelo de ajuste proporcionado por el PLS, la raiz cuadrada media estandarizada
residual (SRMR) fue de 0.072. Un valor por debajo o igual de 0,08 es adecuado para los
modelos de trayectoria PLS en criterio estricto (Henseler et al., 2016) y menor de 0,10 en
criterio mas flexible (Ringle et al., 2012).

Los resultados referidos a la muestra total de los egresados ponen de manifiesto (véase figura 2)
que la imagen percibida de la universidad determina de forma importante la satisfaccion y la
lealtad de los egresados (p<0.01), lo que permite apoyar H1 (p=0.61), y H5 (p=0.16). En las
relaciones del valor percibido con satisfaccion con la universidad y la imagen percibida los
coeficientes resultaron significativos por lo que se encuentra apoyo empirico para H2 (=0.32) y
H3 (B=0.74). Asi mismo la relacion entre el valor percibido y la lealtad también result6
significativa y positiva lo que permite no rechazar H6 ($=0.06). Finalmente, en funcién de lo
hipotetizado en H4 (B=0.57), la satisfaccion tiene un efecto significativo y también positivo
sobre la lealtad apoyando tal hipdtesis. De este modo, los resultados alcanzados permiten
contrastar y validar un modelo de satisfaccion-lealtad del egresado universitario determinando
los antecedentes y las consecuencias de la satisfaccion en titulaciones de todas las &reas de
conocimiento. También se encontr6 apoyo empirico para los efectos indirectos sobre la
satisfaccion y la lealtad (p<0,00).

A continuacion se procedio a realizar los tres analisis multigrupo (que también apoyan el
modelo conceptual) con el objetivo de descubrir si hay diferencias segun los motivos y la
situacion laboral actual.
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Respecto a la vocacion, los resultados alcanzados permiten afirmar que existen diferencias
significativas para la relacién entre valor percibido e imagen. En este caso, los vocacionales
presentan unos valores mas altos (f=0.751) que los no vocacionales ($=0.728). De este modo,
aquellos que se guiaron por la vocacion tienen una mayor percepcion del valor percibido de su
titulacion universitaria que incide de manera significativa sobre la imagen general percibida de
la universidad. Posiblemente, el hecho de realizar una titulacion motivados por el valor
epistémico de adquirir conocimientos asi como el emocional de autorrealizarse puede
conducirle a desarrollar una mejor imagen. Sin embargo es la Unica relacién con diferencias
entre ambos grupos por lo que se rechaza H7a.

Por otra parte, al comparar los resultados segun la eleccion por el motivo de las salidas laborales
no se encuentran diferencias significativas en ninguna de las relaciones propuestas. Por lo tanto,
este motivo no tiene incidencia sobre las relaciones entre satisfaccion, imagen, valor y lealtad de
los egresados. Este resultado supone rechazar la hip6tesis 7b. El haber elegido o no por el
motivo de salidas no genera diferencias en el modelo de satisfaccion-lealtad.

Por ultimo, la situacidon laboral si provoca diferencias significativas entre los egresados en so6lo
una relacién hipotetizada tal como sucedia en el caso de la vocacién. Sin embargo en este caso
la diferencia se producen en la relacién entre el valor percibido y la imagen (path dif: 0.024)
donde hay un efecto mayor entre los que actualmente se encuentran en situacion laboral activa.
De forma contradictoria, aunque en un principio no tener en cuenta las salidas laborales no es
relevante, realmente una vez insertos en el mundo laboral se produce un incremento del valor
percibido por el estudiante de su etapa universitaria que mejora la imagen percibida del mismo.
Al encontrase diferencias en una de las seis relaciones propuesta, la H7¢ se rechaza.

TABLA 2
Propiedades psicométricas de las escalas para modelo global y multigrupos

Variable latente IMAGEN LEALTAD SATISFACCION VALOR
Indicadores IMG1 | IMG2 | IMG3 | LOY1 | LOY2 | LOY3 | SATL | SAT2 | SAT3 | SAT4 | VAL1 | VAL2 |VAL3
Cargas™ | GLoBAL | 0.937 | 0.809 | 0.943 | 0.900 | 0.841 | 0.906 | 0.937 | 0.904 | 0.909 | 0929 | 0880 | 0.907 | 0912
Vocacion 0.937 | 0.816 | 0.946 | 0.903 | 0.839 | 0.908 | 0.938 | 0.902 | 0.9011 | 0.930 | 0.877 | 0.909 | 0.913
No vocacién | 0.937 | 0.798 | 0.939 | 0.897 | 0.845 | 0.904 | 0.934 | 0.906 | 0.906 | 0.927 | 0.882 | 0.904 | 0.909
Salidas 0.933 | 0.822 | 0.942 | 0.885 | 0.828 | 0.904 | 0.940 | 0.903 | 0.912 | 0.929 | 0.874 | 0.905 | 0.906
Nosalidas | 0.939 | 0.804 | 0.924 | 0.906 | 0.847 | 0.907 | 0.935 | 0.904 | 0.908 | 0.929 | 0.882 | 0.908 | 0.914
Empleado 0.934 | 0.819 | 0.942 | 0.900 | 0.833 | 0.910 | 0.938 | 0.909 | 0.908 | 0.929 | 0.880 | 0.910 | 0917
Desempleado | 0.942 | 0.795 | 0.945 | 0.900 | 0.854 | 0.901 | 0.934 | 0.897 | 0.909 | 0.928 | 0.878 | 0.900 | 0.902
;?T?;'L'J‘;zfa GLOBAL 0.926 0.914 0.956 0.927
(CR) Vocacion 0.929 0.914 0.957 0.927
No vocacion 0.922 0.913 0.956 0.926
Salidas 0.928 0.906 0.957 0.924
No salidas 0.926 0.917 0.956 0.929
Empleado 0.927 0.913 0.957 0.929
Desempleado 0.924 0.916 0.955 0.922
¥2ggnza GLOBAL 0.808 0.780 0.846 0.809
extraida Vocacion 0.814 0.781 0.847 0.809
(AVE) No vocacion 0.799 0.778 0.843 0.808
Salidas 0.811 0.762 0.848 0.801
No salidas 0.807 0.787 0.845 0.813
Empleado 0.810 0.777 0.848 0.814
Desempleado 0.804 0.784 0.841 0.799
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Alfa de
Conbrach GLOBAL 0.880 0.860 0.939 0.883
Vocacion 0.885 0.861 0.940 0.883
No vocacion 0.873 0.858 0.938 0.882
Salidas 0.883 0.846 0.940 0.877
No salidas 0.879 0.866 0.939 0.886
Empleado 0.882 0.857 0.940 0.887
Desempleado 0.877 0.863 0.937 0.875
*Todas las cargas son significativas a nivel de significacion del 1% (p<0,00).
TABLA 3
Validez discriminante
Imagen Lealtad Satisfaccion Valor
Imagen 0,809
Lealtad 0,700 0,883
Satisfaccion 0,858 0,760 0,920
Valor 0,741 0,629 0,784 0,900
TABLA 4. Andlisis multigrupo (PLS-MGA)
Coeficientes path Coeficientes path Coeficientes path
Vocacion Salidas profesionales Empleo en la actualidad
Si No Path c. Si No Path c. Si No Path c.
differences differences differences
IMG-LOY 0,143 0,184 0,041 0,171 0,160 0,011 0,147 0,181 0,034
IMG-SAT 0,608 0,627 0,020 0,597 0,625 0,028 0,612 0,620 0,008
SAT-LOY 0,590 0,557 0,034 0,576 0,574 0,001 0,573 0,571 0,001
VAL-IMG 0,751 0,728 0,023** 0,721 0,751 0,030 0,751 0,727 0,024**
VAL-LOY 0,072 0,044 0,028 0,047 0,062 0,015 0,078 0,043 0,035
VAL-SAT 0,332 0,321 0,011 0,344 0,319 0,025 0,327 0,328 0,000
R? IMG 0,564 0,530 0,520 0,564 0,564 0,529
R? SAT 0,601 0,572 0,583 0,589 0,587 0,588
R? LOY 0,782 0,789 0,771 0,792 0,782 0,787
FIGURA 2
Modelo estructural
*kKk p< 0.01
**p < 0.05
IMA *p<0.10

R2:0.550

0.741%**

0.328***

0.164***

R2:0.786

0.057***

LOY: Lealtad

VAL: Valor percibido de la universidad

SAT: Satisfaccion con la universidad

IMG: Imagen de la universidad
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7. Conclusiones, recomendaciones y limitaciones

El presente trabajo tiene como objetivo validar un modelo de satisfaccion-lealtad universitaria
para egresados de todas las &reas de conocimiento asi como examinar la posible influencia de
los motivos de eleccion (la vocacion y las salidas profesionales) asi como de la situacion laboral
(tener empleo en el momento de la entrevista).

En los resultados obtenidos se ha encontrado apoyo empirico para el modelo planteado. Por
tanto, el valor percibido de manera importante determina la imagen de la universidad, también
la satisfaccion y la lealtad. Todas las relaciones son significativas con el 99% del nivel de
confianza.

Aunque la literatura no es unénime en cuanto a la direccion de la relacion causal directa entre el
valor percibido y la imagen de la universidad, la conclusion alcanzada en el presente estudio se
alinea con investigaciones anteriores como las de Ivy (2001), Chen y Tsai (2007), Hu et al.
(2009) y Duarte el al. (2012). Se constata el efecto directo y positivo del valor percibido sobre la
satisfaccion que ya fuera anticipado en la literatura en otros dmbitos y el efecto directo y
positivo sobre la lealtad también encontrado en la literatura (Martensen et al., 2000).

El valor percibido, o balance entre los beneficios y sacrificios de la experiencia universitaria, es
determinante para explicar la satisfaccién con la universidad y la lealtad que hacia ella se
exprese. Y esa influencia no solamente se manifiesta de forma directa, sino que también es
importante la influencia que de manera indirecta ejerce a través de la imagen en la satisfaccion y
a través de ésta en la lealtad.

Efectivamente, también se encuentra apoyo empirico a la fuerte relacion que ejerce la imagen de
la universidad sobre la satisfaccion con la misma y con la lealtad. Igualmente, a este efecto
directo de la imagen sobre la lealtad hay que afadir el efecto indirecto via satisfaccion.
Finalmente, se constata el fuerte y significativo efecto de la satisfaccién con la universidad
sobre la lealtad hacia la misma por los egresados.

Atendiendo a si el motivo de eleccion fue la vocacion, este modelo de satisfaccion-lealtad se
cumple independientemente de que el motivo de eleccidn de estudios fuese o no vocacional.
Solamente en una de las relaciones del modelo se han encontrado diferencias significativas. Los
que eligieron por vocacion presentan un efecto mayor, que los que no eligieron por este motivo,
del valor percibido sobre la imagen. Hay un efecto de reafirmacion de su eleccién que conduce
a una mayor imagen por haber obtenido el valor esperado. EI valor tienen un componente
epistémico y emocional que condiciona las posibilidades de desarrollo en el estudiante si no
tienen en cuenta sus propios gustos o intereses lo que condiciona la imagen final (Byrne et al.,
2012).

El motivo de las salidas profesionales suele ser uno de los principales factores a la hora de elegir
titulacion (Paolillo y Estes, 1982; Lai et al., 2012), sin embargo, no provoca diferencias
significativas en ninguna de las relaciones del modelo de satisfaccion-lealtad. Las relaciones
establecidas en el modelo son suficientemente estables como para no verse alteradas de manera
significativa ni por el principal motivo intrinseco como la motivacion (salvo la excepcion
mencionada), ni por el principal motivo extrinseco como las salidas profesionales. Por tanto
tienen influencia en la eleccion pero no en lo que ocurre después.

Por otra parte los egresados que estan trabajando conceden mayor fuerza a la relacion entre el
valor percibido de la universidad y la imagen

El estar trabajando es un plus para esa relacién causal. Tener empleo hace que se perciba mayor
valor que redunda en mejor imagen de la universidad. En definitiva, la condicion de afecta
negativamente a la percepcion del valor obtenido e imagen de la universidad. De este modo, de
acuerdo con Simic y Carapic (2008) la percepcidon disminuye una vez que no se logra el



‘ XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017
INDICE CONG 301521 el G 0 TRABAJOS

resultado laboral esperado al finalizar los estudios. Este punto supone una novedad por la
comprobacion empirica, tan escasamente estudiada en la literatura, de las consecuencias de la
situacion del empleo sobre la imagen, la satisfaccion y la lealtad hacia la universidad.

Como se ha observado, tanto el motivo de eleccidn vocacional como para el tener empleo se
genera una diferencia en la fuerza de la relacion entre el valor percibido y la imagen. Pero no
entre el valor percibido y la satisfaccion y la lealtad. Es decir, el efecto se canaliza a través de la
imagen.

Entre las implicaciones derivadas de este trabajo destaca la importancia que hay que conceder al
valor percibido de la universidad como determinante de la imagen, la satisfaccion y la lealtad.
Para ello hay que tener muy en consideracion sus dimensiones en las decisiones y en la gestién
universitaria, tanto por la propia universidad como por la administracion puablica que las
condiciona. Mas aun en un contexto de aprendizaje continuo y de necesidad de continuar la
formacion tras la titulacion universitaria.

Lo anterior pone de relieve la importancia de la imagen de la universidad, en suma de su
reputacion, que debe ser cuidada mediante una correcta gestion que redunde en un
reconocimiento por los distintos puablicos objetivo (potenciales estudiantes, familias,
empleadores, etc.). Mas aun en un contexto de internacionalizacion de las universidades y de
estrategias de captacién de estudiantes entre los potenciales y también, dependiendo de su
lealtad, entre los actuales.

Ayudar a descubrir la vocacion y canalizar la eleccion de estudios por esa via tiene efectos en la
imagen de la universidad. Esto implica a la formacién previa a la universidad y a las actividades
de asesoramiento en la eleccion de los estudios. Dichas actividades deben desarrollarse con una
necesaria colaboracion y conexion entre universidad, centros de secundaria y la administracion
publica competente.

Como se ha constatado el tener empleo es un factor claramente discriminante en la relacion
entre el valor percibido y la imagen. La situacion de empleo depende del contexto econémico y
la universidad no es ajena a ello (Luque-Martinez, 2013). No obstante, cada vez menos, la
paosibilidad de empleo de los egresados de una universidad no se circunscribe a su entorno
inmediato, al contrario cada vez es mas abierta. Por ello la universidad tiene un importante
campo de actividad o de servicio durante los estudios y tras los estudios para facilidad el acceso
al mercado de trabajo de sus egresados. Algunas de las actuaciones a mejorar son los programas
de précticas y un mayor énfasis en la ensefianza practica, el fomento del emprendimiento, la
formacion para la insercion laboral de sus estudiantes o planes de promocion para la creacion de
empresas.

Entre las limitaciones destacables de este estudio se encuentra el hecho de que la muestra
(aunque importante) se de una sola universidad, por tanto con un contexto peculiar y propio. Por
otro lado, se ha optado por una medida unidimensional del valor percibido puesto que el
objetivo del trabajo de campo es mas amplio y no era recomendable ampliar con detalle para no
hacer el cuestionario excesivamente extenso.

Entre las futuras lineas de investigacion derivadas de este trabajo seria interesante la validacion
del modelo en otros contextos universitarios, ademas de contemplar otras variables moderadoras
sociodemograficas (i.e. formacion de los padres, area cientifica) o laborales (i.e. remuneracion).
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Anexo 1. items de las escalas empleadas

IMAGEN
IMG1 Tengo una buena imagen de la UGR
IMG2 Tengo una imagen clara de la UGR
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IMG3 | Tengo una imagen agradable de la UGR

SATISFACCION

SAT1 En términos generales, estoy satisfecho/-a con la UGR

SAT?2 Estoy satisfecho/-a con el servicio prestado por la UGR

SAT3 Tomé la decision correcta cuando elegi la UGR

SAT4 La experiencia con la UGR fue satisfactoria

VALOR PERCIBIDO

VAL1 El valor de mi paso por la UGR ha sido positivo

VAL2 La diferencia entre el sacrificio realizado y lo que he recibido ha sido positiva

En comparacion con lo que he tenido que sacrificar, mi experiencia en la UGR me ha

VAL3 permitido satisfacer adecuadamente mis deseos y necesidades

LEALTAD

LOY1 Probabilidad de cursar una carrera en la UGR

LOY?2 Intencién de cursar una titulaciéon en la Universidad de Granada si decidieras

continuar con tu formacién.
LOY3 Intencién recomendar la Universidad de Granada a familiares y amigos
LOY4 Probabilidad de cursar la misma carrera
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